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摘 要 自我 威胁 无 处 不 在 ,以 消费 应 对 自我 威胁 是 个 体 采 取 的 重要 方式 。 但 由 于 自我 概念 的 多 维 性 、 应 对 
威胁 过 程 中 认 知 、 情 感 、 情 绪 等 多 因素 的 介入 ， 以 及 威胁 源 和 应 对 行为 的 交叉 性 等 原因 ， 当 前 的 研究 呈现 出 结 
论 分 散 、 不 连贯 ， 甚 至 矛盾 的 情形 。 基 于 导向 -路 径 的 整合 模型 回顾 了 消费 行为 领域 自我 威胁 研究 的 动态 ， 归 
纳 出 个 体 的 多 种 自我 威胁 应 对 策略 ， 揭 示 了 不 同 应 对 策略 间 的 多 层次 交叉 补偿 机 理 ， 以 及 自我 威胁 与 消费 行 
为 间 的 多 重 关联 方式 ， 并 揭示 出 个 体 通 过 产品 的 全 价值 系统 和 自身 的 全 感知 系统 进行 自我 威胁 应 对 。 基 于 导 
向 -路 径 整 合 模 型 有 助 于 对 消费 行为 领域 自我 威胁 应 对 研究 形成 整体 连贯 的 认 知 ， 揭 示 其 内 在 规律 并 有 助 于 
理解 当前 环境 (新 冠 肺炎 疫情 ) 下 的 个 体 消费 行为 。 
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1 引言 领域 近 10 年 来 的 研究 热点 ， 众 多 研究 揭示 了 消费 
_ 是 个 体 应 对 自我 威胁 的 重要 方式 (Chen, Wan et al., 
威胁 县 让 理学 ”社会 尝 和 营销 尝 领 域 
我 威胁 是 心理 学 、 社 会 学 和 营销 学 领域 2017; Liang et al., 2018; Liu et al., 2018; Ma et al., 
要 而 常 青 的 研究 命题 (Han et al., 2015; Higgins 
1987)。 对 大 多 数 个 体 而 言 因 现实 自我 与 理想 自 2019; Newman et al., 2019; Thoma et al., 2017; 
、 ja | ne : a 、 村 White et al., 2018; Yoon & Kim, 2018; Zheng et al., 
我 的 差距 、 与 他 人 的 社会 比较 、 以 及 社会 排斥 等 
` ; 2018a, 2018b; HAM 4, 2018; TR, HAM, 
引起 的 自我 威胁 无 处 不 在 。 例 如 ， 当 个 体面 对 工 | 
a 2016; 金 晓 彤 ， 赵 太阳 等 , 2017)。 近 年 的 研究 已 
作业 绩 不 如 预期 、 亲 戚 购 买 了 附 宅 或 者 遭受 同事 = > ne 
排斥 等 ， 都 会 体验 到 自我 威胁 感 ， 由 此 导致 个 体 经 揭示 出 多 种 自我 威胁 可 以 通过 形式 多 样 的 消费 
Oe cain sae ? soos i 7 行为 进行 应 对 ， 如 从 众 购 买 行为 (Mead et al., 
Hee 4 \ à “a i 2011), 多 样 化 行为 (Yoon & Kim, 2018), ARETE 
al., ; Mussweiler et al., ; Norman yon ate Meee eo a 
Croizet, 2013)。 而 维护 积极 的 自我 评价 、 保 持 良 ee 
orni andon 5 费 fit 
好 和 一 致 的 自我 概念 是 人 类 重要 的 内 在 动机 ， 也 


个 体 应 对 自我 威胁 呢 ? 这 是 因为 人 们 将 物品 视 为 
FA 去 站 对 ee. > Pa Hi AA z 
是 驱动 人 们 应 对 和 化 解 各 种 自我 威胁 的 重要 动力 自我 延伸 的 一 部 分 (Belk，1988)， 产品 具有 彰显 和 
(Choi et al., 2019; Dufner et al., 2019; Smith & Kim, 


2007) 修复 自我 的 符号 性 和 象征 性 价值 (Bell & Dittmar, 
、 te eee 2011; Koles et al., 2018;)。 当 个 体面 临 自我 威胁 时 ， 

个 体 如 何 通过 消费 应 对 自我 威胁 是 消费 行为 II anna nt 

EIE ZS 页 Be BM, H.F 

我 威胁 。 例 如 ， 当 个 体 遭 受 社会 排斥 时 ， 可 能 会 通 


rain 


ae. ies 过 奢侈 品 消费 进行 自我 修复 (Mazzocco et al., 
* 海南 省 自然 科学 基金 高 层次 项 目 (2019RC102); 5 PE ay eee 
z :把 SEE 
国家 自然 科学 基金 项 目 (72062013，71902120); 海南 PATEAT ee my means 
大 学 科研 局 动 项 目 (kyqd (sk)1916).. et al., 2017), 亦 或 者 通过 安奈 食品 消费 逃避 自我 
通信 作者 : 汉文 婷 , E-mail: wtfeng@hainanu.edu.cn 威胁 (Troisi & Gabriel, 2011). 
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研究 个 体 如 何以 消费 行为 应 对 自我 威胁 具有 
重要 的 理论 和 实践 价值 ,不 仅 可 以 揭示 出 心理 补 


路 径 整 合 模型 。 可 能 的 贡献 包括 : (1) 根 据 自 我 威 
胁 的 应 对 动机 导向 和 自我 概念 的 构成 ,提供 一 个 


类 是 消费 行为 背后 的 重要 动机 ,也 有 助 于 企业 更 
好 地 理解 消费 者 的 非 功能 性 消费 行为 (Han et al., 
2015; Ma et al., 2019)。 目 前 该 领域 的 实证 研究 聚 
焦 于 揭示 特定 的 威胁 源 与 消费 行为 的 关系 ， 例 如 
地 位 威胁 、 权 力 威胁 、 社 会 归属 威胁 、 能 力 威胁 
和 认同 威胁 等 具体 威胁 源 与 具体 的 消费 行为 (如 
炫耀 性 消费 ， 暴 食 和 多 样 化 寻求 行为 等 ) 的 关系 
(Han et al., 2015)， 这 些 研究 为 认识 威胁 源 与 消费 
行为 的 具体 关系 做 出 了 贡献 ， 但 也 同时 揭示 出 内 
在 关系 的 复杂 性 和 现 有 研究 对 整体 性 认 知 的 不 
足 。 综 合 消费 行为 领域 的 相关 文献 可 见 ， 现 有 研 
究 揭 示 出 自我 概念 维度 的 多 样 性 、 自 我 威胁 应 对 
过 程 中 认 知 、 情 感 、 情 绪 等 多 因素 介入 、 以 及 威 
胁 源 和 应 对 行为 的 交叉 性 态势 。 面 对 研究 问题 的 
复杂 性 ， 当 前 的 研究 结论 却 呈 现 出 零散 、 不 连贯 ， 
甚至 矛盾 的 情形 ， 导 致 消费 行为 领域 对 自我 威胁 
应 对 的 研究 “只 见 树木 不 见 森 林 ” 只 见 局 部 不 见 
整体 ， 具体 表现 为 : (1) 不 同 消费 行为 可 以 应 对 相 
同 威胁 源 。 例 如 ， 当 消费 者 面临 社会 归属 威胁 时 ， 
会 表现 出 诸如 补偿 型 消费 (Ma et al., 2019), Pee 
型 消费 (Cornil & Chandon, 2013) 、 从 众 消费 (Mead 
et al., 2011) 等 多 种 行为 方式 。(2) 相 同 消费 行为 能 
够 应 对 不 同 威胁 源 。 例 如 : 炫耀 性 消费 可 以 应 对 
社会 归属 威胁 (Lee & Shrum, 2012) 、 自 我 价值 威胁 
(Pettit & Sivanathan，2011) 、 社 会 认同 威胁 
(Mazzocco et al.，2012)、 智 力 威 胁 ( 郑 晓 莹 等 ， 
2014) 和 地 位 威胁 ( 王 春 晓 ， 朱 虹 ，2016) 等 多 种 自 
我 威胁 源 。(3) 面 对 自我 威胁 时 , 个 体 的 消费 行为 
表现 出 不 同 的 应 对 导向 。 例 如 面临 自我 威胁 时 
个 体 可 以 直接 通过 自我 提升 解决 自我 威胁 (Kim & 
Gal, 2014), 或 通过 补偿 性 消费 行为 象征 性 完成 自 
我 修复 (Ma et al., 2019), 也 可 以 逃避 或 者 远离 自 
我 威胁 (White & Dahl, 2006), 还 能 够 通过 转移 注 
意 力 应 对 自我 威胁 (Batra & Ghoshal, 2017)。 由 此 
可 见 , 个 体 通 过 消费 应 对 自我 威胁 的 行为 具有 复 
杂 性 和 多 样 性 ， 零散 化 的 研究 导致 对 该 行为 缺乏 
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导向 -路 径 整 合 模型 ， 有 助 于 从 整体 上 理解 个 体 
面 对 自 我 威胁 的 应 对 行为 ， 揭 示 不 同 消费 行为 的 
内 在 一 致 性 ， 从 而 弥合 现 有 研究 的 矛盾 。(2) 构 建 
个 体 对 自我 威胁 的 应 对 策略 体系 。 目 前 研究 主要 
呈现 了 个 体 在 消费 上 的 具体 应 对 行为 ,但 是 缺少 
对 相似 应 对 行为 的 聚 类 ,本 研究 将 提炼 出 更 有 普 
饥 性 和 概括 性 的 应 对 策略 体系 。(3) 把 现 有 研究 归 
于 本 文 所 构建 的 理论 框架 下 ， 揭 示 出 消费 行为 领 
域 自我 威胁 应 对 研究 的 动态 和 进展 。(4) 揭 示威 胁 
源 与 应 对 策略 的 内 在 关系 。 本 研究 将 揭示 威胁 源 
与 消费 行为 之 间 多 层次 交叉 补偿 关系 ， 并 揭示 多 
重 关联 方式 。(5) 揭 示 以 消费 行为 应 对 自我 威胁 的 
产品 全 价值 系统 和 个 体 全 感知 系统 。(6) 提 出 未 来 
趋势 与 展望 。 根 据 整 体 的 框架 模型 ， 本 研究 将 揭 
示 以 消费 行为 应 对 自我 威胁 的 未 来 研究 趋势 与 方 
向 。 本 研究 也 具有 重要 的 现实 意义 ， 特 别 是 当前 
新 冠 肺炎 给 人 们 带 来 了 巨大 的 生命 与 健康 威胁 ， 
并 冲击 了 人 们 的 自我 概念 ， 本 研究 有 助 于 理解 新 
冠 肺炎 疫情 下 的 消费 者 行为 。 


2 自我 威胁 与 消费 应 对 


2.1 自我 概念 与 自我 威胁 
自我 概念 (Self-concepb) 具 有 多 维 性 和 复杂 性 
(Niedenthal et al., 1992; Aquino & Reed, 2002)。 综 
合 不 同 的 视角 和 概念 ， 自 我 概念 可 以 视 为 个 体 对 
自我 认 知 和 情感 的 总 和 (Aquino & Reed, 2002), 
它 包 含 两 个 维度 4 种 自我 类 型 : 真实 自我 、 理 想 
自我 、 社 会 自我 和 理想 社会 自我 (Sirgy & Su, 2000), 
而 总 的 自我 认 知 来 自 于 个 体 对 真实 自我 和 理想 或 
社会 自我 关系 的 判断 (Burns, 1979)。 这 表明 个 体 的 
自我 感知 、 期 望 、 以 及 社会 中 的 他 人 都 会 影响 自 
我 概念 (Aquino & Reed, 2002)。 

自我 威胁 是 指 对 自我 概念 的 损害 (Campbell 
& Sedikides, 1999), 这 是 一 种 心理 的 伤害 和 不 每 
适 感 。 由 于 自我 存在 维护 积极 自我 评价 、 保 持 良 
好 和 一 致 的 自我 概念 的 内 在 动机 , 但 是 当 人 们 对 


T 


认 知 的 连贯 性 和 整体 性 ， 难 以 系统 地 揭示 个 体 通 
过 消费 应 对 自我 威胁 的 整体 规律 性 。 

本 研究 将 跳出 当前 研究 零散 化 的 局 限 ,根据 
行为 动机 的 方向 性 和 自我 威胁 应 对 路 径 的 基本 维 
度 ， 从 动机 导向 和 自我 类 型 两 个 维度 构建 导向 - 


自己 的 良好 看 法 受到 质疑 、 反 驳 、 责 难 、 嘲 笑 、 
挑战 或 其 它 威胁 ， 自 苯 受 到 损害 或 者 产生 真实 自 
我 和 理想 自我 的 不 一 致 时 ,就 会 产生 自我 威胁 
(Pan et al., 2014; Park & Maner, 2009)。 自 我 威胁 
对 个 体 产生 一 系列 负面 影响 , 例如 体验 到 生理 上 
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的 体温 降低 与 疼痛 感人 jzerman et al., 2012)、 焦 虑 
感 (Finkelstein et al., 2019), WW (Zheng et al., 
2018b) 和 痛苦 等 情绪 ， 由 此 引发 消极 心理 体验 
(Williams & Nida, 2011)。 

个 体 为 了 维护 良好 的 自我 评价 , 减少 自我 威 
胁 带 来 的 痛苦 感知 避免 出 现 自我 价值 和 比较 标 
准 之 间 的 差距 ,会 采取 一 系列 的 应 对 行为 (Choi et 
al., 2019; Park & Maner, 2009), 例如 通过 个 人 自 
我 和 他 人 评价 进行 自我 调节 (Self-regulation) 和 印 
象 管理 (Lee & Jang, 2019)。 
2.2 ”消费 是 个 体 应 对 自我 威胁 的 重要 方式 

前 期 研究 揭示 了 物质 和 自我 的 关系 , 个 体 把 
物质 看 作 一 种 符号 , 并 把 所 拥有 的 物品 视 为 自我 
的 一 部 分 ， 以 帮助 其 实现 自我 认 知 与 身份 建构 
(Belk, 1988)。 因 此 个 体 经 常 购买 、 使 用 和 展示 7 
品 ， 以 增强 其 自我 意识 ， 展 示 其 希望 被 人 积极 看 
待 的 形象 , 并 促进 个 体 进入 期 待 的 社会 关系 (Belk， 
1988)。 基 于 物品 和 自我 的 关系 ， 当 个 体 的 自我 受 
到 威胁 时 , 通过 消费 应 对 自我 威胁 成 为 了 其 常见 
选择 。 例 如 , 个 体 可 以 通过 提升 自我 的 产品 应 对 
自我 威胁 (Allard & White, 2015), tH Ay LA fi Hae 
食 或 者 消费 安奈 食品 逃避 自我 威胁 (Cornil & 
Chandon, 2013; Troisi & Gabriel, 2011), 还 可 以 通 
过 补偿 消费 (Compensatory Consumption) 象 征 性 地 
修复 自我 (White et al., 2018; Zheng et al., 2018a; 
FEAR 等 , 2018)。 
个 体 以 消费 行为 应 对 自我 威胁 的 研究 ， 揭 示 
出 消费 行为 和 自我 威胁 之 间 存 在 着 错综复杂 的 关 
A, 这 主要 是 源 于 自我 概念 的 多 维 性 和 自我 概念 
系统 的 复杂 性 。Wicklund 和 Gollwitzer (1981) 的 象 
征 性 自我 完成 理论 (Symbolic Self Completion 


出 繁杂 甚至 结论 看 似 矛 盾 的 情形 。 

虽然 已 有 大 量 研究 已 经 验证 消费 是 个 体 应 对 
自我 威胁 的 重要 方式 ， 但 现 有 文献 的 探讨 较为 零 
散 化 ,大 多 数 研究 只 聚焦 于 一 个 具体 自我 概念 受 
到 威胁 后 个 体 用 特定 消费 行为 进行 应 对 的 现象 ， 
对 行为 背后 的 心理 机 制 解释 也 往往 采取 不 同 理论 
视角 。 通 过 梳理 以 往 文献 ,本 研究 发 现 自我 威胁 
和 消费 行为 常常 不 存在 一 一 对 应 的 关系 ,甚至 存 
在 着 自我 威胁 与 应 对 行为 的 各 种 复杂 交错 和 看 似 
矛盾 的 情形 。 这 些 零散 的 研究 结论 带 来 了 认 知 的 
混乱 ， 也 无 法 预知 在 既定 威胁 下 个 体 的 应 对 方式 。 


3 导向- 路径 整合 模型 构建 


消费 行为 领域 的 自我 威胁 应 对 研究 缺乏 整体 
的 框架 ， 更 缺少 对 消费 者 面 对 自 我 威胁 时 应 对 届 
辑 的 清晰 呈现 。 因 此 ， 需 要 一 个 完整 而 清晰 的 整 
体 框架 ,揭示 消费 者 面 对 不 同 自我 威胁 时 的 消费 
应 对 模式 。 应 该 选择 怎样 的 维度 以 区 分 不 同 的 应 
对 策略 呢 ? 
3.1 RE vs 规避 的 应 对 导向 
围绕 既定 的 威胁 源 , 个 体会 表现 出 完全 不 同 
的 应 对 导向 , 例如 个 体会 通过 直接 方式 (提升 自我 ) 
克服 威胁 源 , 或 者 通过 远离 威胁 源 和 注意 力 转移 
的 方式 来 逃避 自我 威胁 。 这 体现 出 个 体 在 应 对 自 
我 威胁 的 积极 性 和 方向 上 的 分 野 ， 那 么 用 什么 维 
度 可 以 有 效 区 分 这 种 差异 呢 ? 
首先 ， 从 一 般 意 义 上 看 ,， 趋 近 和 规避 是 驱动 
人 的 行为 有 两 大 动机 系统 (Carver & White, 1994), 
对 人 的 行为 具有 普遍 的 影响 。 其 中 ， 趋 近 动 机 系 
统 是 指 驱使 行为 追求 正面 结果 (如 成 功 、 奖 励 和 成 
就 等 ) 的 行为 激活 系统 ， 而 规避 动机 系统 则 是 指 约 


4 


heory) 认 为 : 个 体 的 自我 概念 可 以 通过 不 同 维度 
加 以 说 明 ， 当 某 一 维度 的 证 据 不 足以 表明 积极 的 
自我 概念 时 , 个 体 便 希 望 寻求 其 它 维度 的 支持 ， 
通过 自我 象征 性 的 行为 (Self Symbolizing 
Behaviors) 寻 求 自 我 肯定 ,掩盖 自身 的 某 些 缺点 
或 不 足 。 而 自我 肯定 理论 认为 ， 自 我 系统 的 总 体 
目标 是 保护 自我 形象 的 完整 性 (Critcher & 
Dunning，2015)， 当 这 种 形象 受到 威胁 时 , 个 体 的 
反应 是 通过 替代 性 的 补偿 行为 来 恢复 自我 价值 
(Su et al., 2017)， 从 而 提升 自我 的 完整 性 。 由 此 可 
见 ， 自 我 概念 的 多 维 性 以 及 产品 与 自我 的 交叉 补 
偿 性 ,使 当前 消费 行为 领域 自我 威胁 的 研究 呈现 


束 行 为 以 避免 负面 的 结果 (如 失败 和 惩罚 ) 的 行为 
抑制 系统 (Carver & White, 1994)。 这 意味 着 趋 近 和 
规避 动机 系统 所 聚焦 的 结果 状态 是 不 同 的 , 但 却 
体现 了 人 趋 利 避 害 的 内 在 一 致 性 。 

其 次 ， 既 有 研究 已 经 揭示 出 趋 近 和 规避 是 个 
体 在 面 对 压 力 时 的 两 种 导向 ， 并 影响 个 体 采取 不 
同 的 应 对 策略 (Duhachek et al., 2012; Han et al., 
2015)。 在 趋 近 动机 影响 下 , 个 体会 试图 通过 环境 
条 件 转变 来 直接 解决 压力 源 , 采取 趋 近 导 向 的 应 
对 策略 。 与 之 相反 的 是 , 个 体 觉得 自己 的 能 力 不 
足 ， 或 者 环境 条 件 不 利于 采取 行动 时 ， 就 会 通过 
规避 动机 远离 压力 源 ， 从 而 采取 规避 导向 的 应 对 
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策略 (Duhachek et al., 2012)。 在 众多 的 应 对 理论 研 
究 中 ,， 趋 近 - 规 避 概 念 结构 比 其 它 的 二 维 模型 (如 
问题 /情绪 聚焦 应 对 策略 ) 具 有 更 好 的 理论 匹配 性 
(Duhachek & Oakley, 2007). 

再 次 ,已 经 有 文献 揭示 出 趋 近 和 规避 是 个 体 
应 对 自我 威胁 的 重要 导向 。 研 究 发 现 ,激发 趋 近 
动机 的 威胁 会 使 个 体 采取 问题 聚焦 的 应 对 策略 
(Problem-focused Coping)， 而 激发 规避 动机 的 威 
胁 则 会 使 个 体 采取 情绪 聚焦 的 应 对 策略 (Emotion- 
focused Coping) (Han et al. 2015)。 另 有 研究 也 发 
现 , 在 面 对 自 我 威胁 时 , 个 体 采 用 两 种 不 同 的 补 
类 消费 策略 ， 即 主动 行为 和 被 动 行 为 (Kim & 
Rucker, 2012)。 这 说 明 个 体 在 面临 自我 威胁 时 ,会 
呈现 趋 近 和 规避 两 种 行为 导向 。 

综 上 所 述 , 趋 近 和 规避 是 个 体 应 对 自我 威胁 
的 策略 维度 ， 可 以 作为 区 分 自我 威胁 应 对 方式 的 
重要 维度 。 

3.2 个 人 自我 Vs 社会 自我 的 应 对 路 径 

当 个 体 的 自我 遭受 威胁 后 ， 如 何 才 能 应 对 受 
损 的 自我 呢 ? 是 否 存 在 不 同 的 应 对 路 径 ? 这 需要 
从 自我 概念 的 维度 中 寻找 答案 。Onkvisit 和 Shaw 
(1987) 认 为 ， 自 我 概念 是 在 一 个 社会 决定 的 参考 
框架 内 ， 相 对 其 它 对 象 来 说 , 个 人 对 于 自己 的 思 
想 、 观 念 和 感知 的 总 和 。Higgins (1987) 则 认为 自 
我 概念 包含 现实 自我 、 理 想 自 我 和 应 该 自我 ， 同 
时 认为 三 种 自我 都 存在 两 个 视角 : 自己 和 他 人 
(Higgins, 1987; Mason et al., 2019)。 以 上 概念 和 分 
类 意味 着 个 体 的 自我 感知 、 期 望 以 及 社会 中 的 他 
人 都 会 影响 自我 概念 (Aquino & Reed，2002)， 不 
同 的 概念 中 均 呈 现 出 自我 概念 的 重要 维度 : 个 人 
自我 和 社会 自我 。 根 据 自我 威胁 的 相关 文献 ， 并 
结合 不 同 的 自我 概念 定义 与 维度 ， 本 研究 划分 的 
个 人 自我 ,是 指 个 体 对 自身 的 自我 感知 是 不 依 
赖 于 他 人 评价 的 。 而 社会 自我 则 是 指 个 体 基 于 他 
人 认 知 所 构建 的 自我 ， 即 个 体 觉 知 到 的 他 人 如 何 
看 待 自己 。 

从 个 人 自我 和 社会 自我 的 视角 出 发 ， 本 人 研究 
提出 个 体面 对 自我 威胁 的 应 对 路 径 可 以 分 为 个 人 
自我 和 社会 自我 。 这 是 因为 自我 概念 的 差异 或 者 
不 一 致 ， 即 真实 自我 与 理想 自我 以 及 社会 自我 和 
理想 社会 自我 的 比较 ,是 自我 威胁 产生 的 重要 原 
因 (Higgins, 1987; Mason et al., 2019)。 当 面临 自我 
威胁 时 ,个 体 渴望 维持 认 知 的 一 致 性 (Swann Jr et 


al., 2003), 减少 认 知 失调 带 来 的 不 适 感 ， 而 通过 
改变 个 人 自我 和 社会 自我 可 以 有 效 改变 自我 的 不 
一 臻 性。 因此， 自我 评价 或 者 他 人 评价 的 提升 能 
够 直接 影响 个 体 对 现实 自我 和 社会 自我 的 感知 ， 
是 个 体 应 对 自我 威胁 的 重要 路 径 (Sirgy & Su, 
2000)。 既 有 自我 威胁 的 应 对 研究 也 验证 了 个 体 从 
社会 自我 (他 人 看 法 ) 和 个 人 自我 两 方面 进行 自我 
的 调节 和 威胁 应 对 ,例如 通过 炫 炊 消费 改变 他 人 
看 法 (Lee & Shrum, 2012; Mazzocco et al., 2012; 
Zheng et al., 2018a), 或 者 通过 怀旧 消费 安抚 个 人 
自我 ( 汪 涛 等 , 2011)。 

综 上 所 述 ,基于 自我 概念 的 基本 构成 ， 本 研 
究 认 为 : 个 体 通过 消费 进行 自我 修复 时 会 采取 个 
人 自我 或 社会 自我 两 条 重要 路 径 。 这 两 条 路 径 可 
以 作为 个 体 自 我 威胁 应 对 的 高 阶 维度 ， 有 效 涵盖 
低 阶 的 应 对 策略 。 
3.3 ”模型 构建 
根据 以 上 提出 的 模型 构建 维度 : 动机 导向 和 
自我 类 型 ， 本 研究 构建 导向 -路 径 整 合 模型 ， 提 出 
个 体 通过 消费 行为 应 对 自我 威胁 的 4 种 策略 ,分 
别 是 : 内 在 趋 近 型 策略 、 社 会 趋 近 型 策略 、 内 在 
规避 型 策略 和 社会 规避 型 策略 。 如 图 1 所 示 。 


社会 
自我 社会 趋 近 社会 规避 
策略 策略 
内 在 趋 近 内 在 规避 
策略 策略 
内 在 
自我 
> 
趋 近 规避 


图 1 导向 -路 径 整合 模型 


内 在 趋 近 型 策略 是 指 个 体 通过 消费 行为 使 个 
人 自我 产生 积极 改变 以 应 对 自我 威胁 的 策略 形式 
体现 为 应 对 的 积极 性 和 个 人 自我 的 修复 路 径 。 社 
会 趋 近 型 策略 是 指 个 体 通过 消费 行为 积极 改变 社 
会 自我 以 应 对 自我 威胁 的 策略 形式 ,体现 为 应 对 
的 积极 性 和 社会 自我 的 修复 路 径 。 内 在 规避 型 策 
略 是 指 个 体 以 消费 行为 应 对 自我 威胁 时 ， 以 个 人 
自我 为 应 对 路 径 的 消极 策略 。 社 会 规避 型 策略 则 
是 指 个 体 以 消费 行为 应 对 自我 威胁 时 , 采取 以 社 
会 自我 为 应 对 路 径 的 消极 策略 。 
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通过 以 上 4 种 策略 形式 的 划分 ,本 研究 构建 
出 一 个 高 阶 的 框架 体系 ， 以 揭示 个 体 通过 消费 行 
为 应 对 自我 威胁 的 策略 模式 ,并 在 本 框架 体系 下 
梳理 前 期 的 研究 成 果 ， 揭示 个 体 通过 消费 行为 应 
对 自我 威胁 的 机 制 和 进展 。 


4 ”消费 行为 领域 自我 威胁 应 对 的 研究 

进展 与 评述 

当前 消费 行为 领域 的 自我 威胁 应 对 研究 是 否 
可 以 归 和 人 到 本 研究 所 提出 的 导向 -路 径 整合 模型 
中 ? 在 本 框架 模型 中 当前 研究 呈现 出 怎样 的 内 在 
RA? 本 研究 根据 导向 -路 径 整 合 模型 ， 梳 理 了 
相关 研究 的 进展 ， 并 进行 了 进一步 的 分 类 ( 见 表 1), 
以 明晰 不 同 研究 结果 之 间 的 区 别 和 联系 ,并 呈现 
研究 的 脉络 。 


表 1 个 体 自我 威胁 消费 应 对 策略 


趋 近 导向 规避 导向 
内 在 趋 近 策 略 内 在 规避 策略 
直接 内 在 修复 威胁 分 离 策 咯 
个 人 自我 。 口 同 源 象征 性 修复 逃避 策略 
be “匹配 策略 “lt 
-情感 联结 "注意 力 转移 
-资源 等 级 强化 .遗忘 
异 源 象 征 性 补偿 口 认 知 重 构 
社会 趋 近 策 略 社会 规避 策略 
直接 社会 修复 参照 群体 规避 
“从 众 消费 身份 关联 规避 
社会 自我 。 “攀比 消费 
路 径 同 源 象 征 性 修复 : 
"象征 关联 
"社会 等 级 强化 
异 源 象征 性 补偿 


4.1 内 在 趋 近 型 策略 

根据 内 在 趋 近 型 策略 的 界定 , 确定 现 有 文献 
中 自我 威胁 应 对 行为 的 六 选 标准 : (1) 应 对 行为 的 
职 极 性 。 这 种 积极 性 体现 在 个 体 在 面临 自我 威胁 
时 ,通过 消费 行为 直接 完成 或 者 象征 性 完成 自我 
修复 ， 其 应 对 策略 可 以 直接 或 间接 解决 威胁 源 
但 其 应 对 策略 不 是 对 自我 威胁 伤害 产生 后 的 心理 
或 生理 抚慰 。(2) 修 复 路 径 为 个 人 自我 ， 而 不 是 改 
变 他 人 认 知 。 无 论 威胁 源 伤害 到 的 是 个 人 自我 还 
是 社会 自我 ， 修 复 路 径 才 是 策略 归 类 的 关键 准 
则 。 例 如 当 个 体 遭 受到 社会 归属 威胁 时 ， 购 买 拟 
人 化 产品 的 行为 属于 内 在 趋 近 型 策略 ， 而 购买 炫 


耀 性 产品 不 属于 内 在 趋 近 型 策略 。 根 据 个 体 的 消 
费 行为 与 个 人 自我 的 关系 ， 可 以 划分 为 如 下 三 类 
策略 形式 。 
4.1.1 直接 内 在 修复 策略 

该 策略 表现 为 直面 自我 威胁 ， 以 消费 提升 个 
人 自我 ， 并 直接 克服 威胁 源 ， 而 不 是 通过 象征 性 
消费 应 对 自我 威胁 。 此 类 策略 虽然 学 者 们 研究 较 
少 , 但 现实 中 却 经 常 存 在 ,例如 当 人 们 受到 某 方 
面 能 力 不 足 的 威胁 时 ， 可 能 会 通过 参加 培训 或 者 
阅读 提高 技能 的 书籍 以 弥补 自己 的 不 足 。 这 意味 
着 当 个 体面 临 自 我 威胁 时 ， 除 了 以 替代 性 的 方式 
维护 自我 外 ,也 可 以 通过 直面 自我 威胁 直接 解决 
问题 (Kim & Gal, 2014)。 相关 研究 发 现 ， 当 个 体 对 
自身 的 不 足 进 行 自我 接纳 之 后 ,将 消除 自我 概念 
维持 的 需要 ,不 再 进行 自我 概念 的 保护 ， 而 是 倾 
向 于 采取 适应 性 消费 行为 ， 即 通过 自我 提升 的 产 
品 消费 , 减少 现实 自我 与 理想 自我 的 差距 。 例 如 ， 
当 个 体面 临 自 我 不 足 的 威胁 时 ， 自 我 接受 的 个 体 
更 倾向 于 购买 提升 自身 能 力 的 书籍 ， 而 不 是 炫耀 
性 的 杂志 (Kim & Gal, 2014)。 另 外 ,自尊 程度 也 会 
影响 个 体 的 应 对 策略 选择 ， 表 现 为 低 自 尊 的 个 体 
更 倾向 于 改善 他 们 感知 到 的 个 人 缺陷 , 例如， 章 
受 外 表 威 胁 的 低 自 尊 个 体 ， 更 倾向 于 参与 改善 外 
表 活 动 (Park & Maner, 2009). 
4.1.2 同 源 象征 性 修复 策略 

同 源 象征 性 修复 策略 是 指 通过 与 威胁 源 一 致 
的 象征 性 消费 行为 应 对 自我 威胁 的 策略 形式 , 在 
该 策略 中 象征 性 消费 行为 修复 的 自我 与 受 威胁 的 
自我 是 同 源 的 。 例 如 ， 当 消费 者 面临 自我 概念 的 
威胁 时 ,通过 消费 象征 自我 概念 的 产品 进行 应 对 
(Gao et al., 2009)。 根 据 产品 与 威胁 源 之 间 的 关联 
形式 ， 可 以 划分 为 如 下 具体 的 形式 : 

(1) 同 源 象征 性 匹配 策略 。 根 据 象 征 性 载体 的 
不 同 , 分 为 产品 同 源 象 征 性 匹配 和 行为 同 源 象征 
性 匹配 。 产 品 是 象征 意义 的 常见 载体 , 个 体 可 以 
通过 消费 象征 意义 与 自我 威胁 相 匹 配 的 产品 进行 
应 对 。 例 如 , 个体 通 过 与 自我 概念 相 匹 配 的 产品 
消费 行为 来 应 对 自我 概念 威胁 ， 表 现 为 个 体 选 择 
支持 原 有 自我 观 的 产品 (Gao et al., 2009)， 选 择 自 
我 延伸 与 自我 表达 的 产品 (Morrison & Johnson, 
2011), 或 者 消费 与 所 受 威胁 区 域 隐 性 关联 的 产品 
(Rustagi & Shrum, 2019) 以 应 对 自我 威胁 。 相 类 似 
的 匹配 策略 还 表现 为 ， 当 面临 智力 威胁 时 , 个 体 
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会 选择 象征 高 智力 的 产品 (Gao et al., 2009); É 
临 身体 威 胁 时 ,个 体会 选择 象征 安全 的 奢侈 品 消 
费 ( 非 社会 连接 ) (Ma et al., 2019); 当面 临 控 侍 
威胁 时 , 个 体会 购买 与 高 控制 感 相关 的 实用 品 
(Chen, Lee et al., 2017), 或 选择 结构 感 的 产品 或 
边界 明晰 的 产品 (Cutright，2012，Cutright et al., 
2011). 

除了 产品 之 外 ， 消 费 行为 本 身 也 是 象征 载 
体 。 行为 同 源 象征 性 匹配 表现 为 个 体会 通过 多 样 
化 寻求 或 者 高 转换 行为 来 应 对 自我 威胁 。 例 如 ， 
当面 临 私人 空间 和 地 位 威胁 时 ,个 体会 寻求 多 样 
化 以 应 对 自我 威胁 ,因为 多 样 性 象征 着 选择 的 自 
由 (Levarv & Zhu, 2009; Yoon & Kim, 2018)。 

(2) 同 源 情感 联结 策略 。 这 种 策略 表现 为 个 体 
在 遭受 自我 威胁 时 , 通过 与 产品 建立 情感 联结 的 
方式 减少 自我 威胁 。 例 如 ， 当 个 体 遭 受 社 会 归属 
威胁 时 , 倾向 于 和 人 格 化 品牌 建立 关系 (Chen et 
al.，2017), 或 购买 拟人 化 产品 (Mourey et al., 
2017)， 主 动 寻求 个 人 自我 的 关系 链接 。 

(3) 同 源 资源 等 级 强化 策略 。 产 品 的 层级 比较 
具有 资源 占有 上 的 象征 意义 ， 当 面临 自我 威胁 时 ， 
消费 更 高 等 级 的 产品 ， 如 更 贵 、 更 多 、 更 好 、 更 
稀缺 、 更 大 或 更 美观 的 产品 会 成 为 个 体 应 对 自我 
威胁 的 重要 方式 。 例 如 ， 当 面临 自我 价值 威胁 时 ， 
个 体会 对 自我 关联 产品 进行 消费 升级 ， 以 修复 自 
苯 威 胁 的 负面 情感 体验 (Dalton，2008); 当 个 体面 
临 财务 资源 威胁 时 , 会 倾向 于 消费 稀缺 产品 
(Sharma & Alter, 2012); 当面 临 权力 威胁 时 , 个 体 
会 通过 选择 在 某 种 等 级 中 更 大 的 物品 修复 自我 威 
胁 (Rucker et al., 2012; Inesi et al., 2011)。 

4.1.3 异 源 象征 性 补偿 策略 

异 源 象征 性 补偿 策略 ， 是 指 个 体 通过 象征 性 
消费 强化 其 它 维度 的 个 人 自我 以 补偿 异 源 的 自我 
威胁 ， 这 意味 着 象征 性 消费 行为 所 增强 的 个 人 自 
我 和 遭受 威胁 的 自我 不 是 相同 维度 的 。 由 于 自我 
具有 多 维度 和 相互 间 的 补偿 性 ， 当 某 一 维度 的 证 
据 不 足以 表明 积极 的 自我 概念 时 , 个 体 便 希 望 寻 
求 其 它 维 度 的 支持 ， 即 通过 跨 域 的 补偿 消费 来 完 
成 异 源 象征 性 补偿 。 例 如 ， 当 自我 意识 受到 威胁 
时 , 个 体 选 择 高 审美 的 产品 来 应 对 自我 威胁 
(Townsend & Sood, 2012); 当面 临 触摸 限制 的 威 
胁 时 , 个 体会 购买 更 多 数量 和 更 贵 的 产品 
(Otterbring，2016); 当面 临 死 亡 威胁 所 导致 的 控 
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制 感 缺失 威胁 时 ,个体 更 倾向 于 选择 属于 内 和 群 P 
品 的 国货 (Fritsche et al., 2008; 柳 武 妹 ， 王 海 忠 ， 
何 浏 ， 2014)。 除 了 以 产品 进行 异 源 象征 性 补偿 之 
外 , 个 体 也 存在 以 行为 进行 异 源 象征 补偿 的 情形 ， 
如 当 个 体 遭 受 社会 排斥 时 ， 会 感觉 到 失控 感 ， 从 
而 通过 高 转换 行为 来 增加 控制 感 以 应 对 社会 排斥 
的 威胁 (Su et al., 2017)。 

4.2 ”社会 趋 近 型 应 对 策略 

社会 趋 近 型 应 对 策略 是 个 体 通过 社会 自我 的 
修复 积极 应 对 自我 威胁 的 策略 ， 因 此 确定 现 有 文 
献 中 应 对 行为 的 洲 选 标准 为 : (1) 积 极 性 。 应 对 的 
积极 性 主要 体现 为 应 对 策略 直接 或 间接 解决 威胁 
源 ， 而 不 是 逃避 。(2) 自 我 威胁 的 修复 路 径 为 社会 
自我 。 无 论 威胁 源 来 自 个 人 自我 还 是 社会 自我 ， 
六 选 的 准则 是 个 体 以 社会 自我 为 修复 路 径 。 根 据 
个 体 的 消费 行为 与 社会 自我 的 关系 ， 可 以 划分 为 
三 类 策略 形式 : 

42.1 直接 社会 修复 策略 

社会 趋 近 型 应 对 策略 中 的 直接 应 对 型 策略 ， 
表现 为 个 体 以 社会 自我 为 路 径 ， 并 以 直接 的 方式 
应 对 自我 威胁 ， 而 不 是 以 替代 的 或 象征 的 方式 化 
解 自我 威胁 。 根 据 现 有 文献 ， 当 前 研究 揭示 的 直 
接 社 会 修复 策略 有 如 下 两 种 形式 : 

(1) 从 众 行为 。 在 遭受 社会 排斥 等 威胁 时 , 个 

会 通过 消费 行为 直接 获取 群体 的 认同 。 例 如 ， 
个 体 在 遭受 社会 排斥 后 ， 为 了 被 群体 接纳 而 表现 
出 从 众 行为 。Mead 等 (2011) 发 现 , 经 历 社会 排斥 
WMA, 为 重 获 归属 感 和 社会 接纳 ,在 购买 决策 
中 更 可 能 表现 出 从 众 行 为 ， 如 购买 自己 不 喜欢 但 
群体 成 员 喜 欢 的 产品 ， 甚 至 会 为 了 获得 群体 接纳 
而 尝试 毒品 。 这 种 获取 社会 认同 的 策略 还 表现 在 
遭受 社会 排斥 的 个 体 ， 会 倾向 于 选择 与 可 能 接纳 
自己 的 群体 相同 的 品牌 , 通过 增加 相似 度 ， 进 而 
重建 社会 关联 和 归属 感 (White & Argo, 2009)。 类 
似 的 研究 还 发 现 ， 对 于 遭受 孤独 感 威胁 的 个 体 ， 
在 公共 场合 会 倾向 于 选择 多 数 人 喜欢 的 产品 , K 
现 出 从 众 行为 (Wang et al., 2012)。 

CO) 攀比 消费 。 攀 比 是 指 个 体 为 了 求 得 心理 平 
衡 将 自己 的 现状 与 有 着 相同 经 历 的 人 以 及 自己 心 
中 的 理想 状态 进行 比较 的 心理 模式 ( 杨 敬 舒 ， 晃 钢 
令 ，2009), 攀比 消费 表现 为 个 体会 和 他 人 进行 比 
较 ， 当 意识 到 自己 处 于 劣势 时 , 通过 获取 奢侈 品 
来 减少 和 他 人 的 差距 (Gurzki & Woisetschlager, 
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2017; Kastanakis & Balabanis, 2014; Zheng et al., 
2018a)。 人 攀比 消费 中 , 个 体感 受到 的 自我 威胁 来 自 
参照 对 象 的 消费 行为 , 个 体 所 采取 的 自我 威胁 解 
决 方式 是 比 参照 对 象 相同 或 者 更 高 级 别 的 消费 ， 
因此 ,攀比 消费 属于 社会 趋 近 型 策略 中 的 直接 社 
会 修复 策略 。 

4.2.2 ” 同 源 象征 性 修复 策略 

在 社会 趋 近 型 策略 中 ,同样 存在 同 源 象征 性 
修复 策略 ， 也 即 是 个 体 通过 象征 性 消费 行为 所 修 
复 的 社会 自我 和 所 面临 威胁 的 自我 是 同 源 的 。 根 
据 产 品 或 消费 行为 与 自我 的 关系 模式 ， 可 以 分 为 
如 下 两 类 : 

(1) 同 源 象征 关联 策略 。 同 源 象 征 关 联 策 略 是 
指 个 体 通 过 象征 性 产品 或 行为 与 威胁 源 进行 关联 
的 策略 。 研 究 发 现 ， 当 个 体 遭 受 认 同 威胁 或 者 社 
会 归属 威胁 时 , 会 通过 购买 身份 关联 产品 以 完成 
与 群体 的 关联 ， 从 而 降低 自我 威胁 。 例 如 ， 当 消费 
者 遭受 认同 威胁 时 ， 会 选择 与 身份 关联 的 产品 以 
获得 认同 (Coleman et al., 2019; White et al., 2018); 
当 个 体面 临 社会 归属 威胁 时 ,会 选择 象征 团队 成 
员 身 份 的 产品 而 不 是 实用 品 或 私人 礼品 (Mead et 
al., 2011)。 

个 体 在 消费 行为 上 也 存在 同 源 象 征 关 联 情 
形 。 这 是 因为 消费 行为 本 身 也 具有 和 象征 意义 ,可 
以 表达 个 体 的 情感 ， 并 能 够 应 对 自我 威胁 。 例 如 
当面 临 自由 威胁 时 , 个 体 可 能 直接 做 出 与 威胁 方 
向 相反 的 行为 ， 如 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 以 
表达 对 自由 的 追求 ( 杨 德 锋 等 , 2019)。 个 体 的 这 
种 逆反 选择 行为 ， 是 一 种 自由 的 象征 性 表达 ， 是 
以 社会 自我 改变 为 途径 ， 以 实现 自由 为 目的 的 积 
极 应 对 行为 。 

(2) 同 源 社会 等 级 强化 策略 。 同 源 社会 等 级 强 
化 在 社会 趋 近 型 策略 中 主要 表现 为 , 个 体面 临 自 
我 威胁 时 ,通过 消费 更 高 社会 等 级 同 源 产品 的 应 
对 策略 。 常 见 的 同 源 社会 等 级 强化 是 同 源 炫 炊 性 
消费 ， 表现 为 面 对 自 我 威胁 时 , 个 体 通过 消费 与 
威胁 同 源 的 产品 以 谋求 某 种 社会 地 位 和 在 社会 中 
的 等 级 性 ， 并 展示 财富 的 行为 ( 邓 晓 辉 ， 戴 俐 秋 ， 
2005)。 当 前 研究 中 揭示 的 同 源 炫 炊 性 消费 较 多 ， 
主要 表现 为 个 体 在 遭受 地 位 威胁 ( 金 晓 形 ， 王 贺 峰 
等 , 2017; EWE 等 , 2013) 、 权 力 威胁 (Rucker & 
Galinsky，2008，2009) 或 财务 资源 威胁 (Goodyear， 
2018) 时 的 炫耀 性 消费 , 包括 奢侈 品 消费 (Lee & 


Shrum, 2012; Mazzocco et al., 2012; Zheng et al., 
2018a) 、 高 地 位 产品 消费 (Paolacci et al., 2014). fi 
缺 商品 消费 (Sharma & Alter, 2012)、 引 人 注意 的 产 
品 消费 (Goodyear，2018)， 和 公众 可 见 产品 的 消费 
(Zheng et al.，2018b) 等 ,这 些 同 源 炫 次 消费 表现 
出 个 体 的 主动 性 和 改变 他 人 观点 的 企图 ， 因此 是 
一 种 社会 趋 近 型 应 对 策略 。 
4.2.3 ” 异 源 象征 性 补偿 策略 

社会 趋 近 型 策略 中 的 异 源 象征 性 补偿 策略 ， 
是 指 在 面 对 自 我 威胁 时 , 个 体 通过 消费 与 威胁 异 
源 的 产品 ， 并 经 由 产品 的 象征 意义 补偿 社会 自我 
以 应 对 自我 威胁 的 策略 形式 。 这 种 策略 多 表现 为 
以 炫 炊 性 消费 应 对 其 它 威胁 源 的 行为 ,例如 ， 众 
多 研究 发 现 社会 归属 威胁 ( 刘 苯 礼 , RHAH, 2016; 
Lee & Shrum, 2012; Liang & Chang, 2016; Liang et 
al., 2018)、 能 力 威 胁 (Zheng et al., 2018a; Zheng et 
al., 2018b)、 外 表 威 胁 (Paolacci et al, 2014) 、 认 同 
威胁 (Charles et al., 2009; Mazzocco et al., 2012; 
FEAR 等 , 2016; 崔 宏 静 等 , 2018)、 自 我 价值 威 
胁 (Pettit & Sivanathan, 2011; Sivanathan & Pettit, 
2010)， 面 子 损失 ( 杜 伟 宇 , 许 伟 清 ，2014; 郭 晓 琳 ， 
林 德 荣 ，2015; RRR 等 , 2012; ERE, Æi, 
2011) 和 智力 威胁 ( 郑 晓 莹 等 ,2014) 等 ， 都 可 以 通 
过 炫耀 性 消费 进行 应 对 。 这 揭示 了 炫 普 性 消费 具 
有 强大 的 自我 修复 能 力 ， 可 以 应 对 权力 、 地 位 和 
财务 资源 之 外 的 多 种 自我 威胁 。 
4.3 ”内 在 规避 策略 

内 在 规避 策略 是 指 个 体 通过 个 人 自我 或 者 影 
响 个 人 自我 的 因素 进行 调整 ， 消 极 应 对 自我 威胁 
的 策略 。 这 是 个 体面 对 自我 威胁 时 所 采取 的 规避 
型 调节 (Regulation by Avoidance) 行 为 ,其 消极 性 
一 般 表现 为 不 试图 解决 自我 威胁 ， 而 是 通过 和 威 
胁 源 的 距离 控制 , 或 者 通过 抚慰 行为 、 其 至 忽略 
遗忘 等 方式 进行 应 对 。 针 对 个 体内 在 规避 型 消费 
行为 , 根据 现 有 研究 本 文 区 分 了 4 种 不 同 的 策略 
形式 , 具体 如 下 : 
4.3.1 威胁 分 离 策 略 

内 在 规避 策略 中 的 威胁 分 离 ， 是 指 个 体 为 了 
避免 自我 威胁 而 采取 的 直接 远离 威胁 源 ， 从 而 降 
低 个 人 自我 威胁 的 消费 行为 。 前 期 研究 揭示 了 个 
体面 对 不 同 自 我 威胁 时 所 采取 的 威胁 分 离 策略 ， 
例如 当 个 体面 临 扳 独 感 的 威胁 时 ， 会 感受 到 控制 
感 缺 失 ， 从 而 产生 规避 控制 感 缺失 的 消费 行为 ， 


| 


7202303.09836v1 


chinaXiv 


ChinaxX iv ERAT 


928 心理 科学 进展 第 29 卷 


表现 为 降低 对 含有 功能 风险 的 新 产品 、 非 透明 包 
装 的 产品 和 概率 促销 的 评价 ( 陈 瑞 ， 郑 镀 焊 ， 
2015)。 同 样 的 ， 当 遭受 社会 排斥 后 ,个 体会 规避 
不 确定 性 消费 ， 对 新 产品 、 不 透明 包装 产品 以 及 
不 确定 性 促销 的 偏好 更 低 ( 攀 落 , 2018)。 类 似 的 威 
胁 分 离 策 略 还 出 现在 个 体 对 傲慢 品牌 的 选择 上 ， 
Nira 等 人 (2016) 的 研究 揭示 ， 先 前 受过 自我 威胁 
的 个 体 ， 会 因为 傲慢 品牌 存在 自 大 自 恋 等 负面 效 
用 而 避免 选择 傲慢 品牌 以 通过 远离 傲慢 品牌 恢 
复 良 好 的 自我 感知 。 

4.3.2 ”逃避 策略 

内 在 规避 策略 中 的 逃避 策略 是 指 个 体 在 遭受 
自我 威胁 时 ， 通 过 抚慰 或 者 忽视 ， 甚 至 遗忘 的 方 
式 进行 应 对 ， 表现 为 如 下 三 种 形式 : 

(01) 抚慰 策略 。 抚 奈 策 略 是 指 当 个 体 遭 受 自我 
威胁 时 ,不 是 去 改变 威胁 源 ， 而 是 通过 消费 行为 
进行 心理 或 生理 抚慰 的 策略 形式 , 分 为 心理 抚慰 
和 生理 抚慰 两 种 形式 。 

QO@ 心 理 抚慰 。 在 面临 自我 威胁 时 ,心理 抚 
是 一 种 降低 威胁 感知 的 方式 ， 表现 为 个 体会 通 
消费 具有 心理 抚慰 的 产品 ， 以 缓 释 自我 威胁 感 。 
其 中 ,怀旧 消费 是 常见 心理 抚慰 形式 ,个 体 通 过 
对 与 往昔 有 关 物 品 的 消费 ,获得 与 过 去 情感 的 关 
联 。 研 究 发 现 ， 当 个 体 遭 受到 威胁 、 压 力 和 创伤 
而 引发 心理 威胁 时 , 倾向 于 从 旧事 物 中 寻求 安奈 ， 
通过 购买 能 够 引发 过 去 经 历 回忆 的 怀旧 产品 , 抚 
慰 内 心 , 缓解 不 安全 感 ( 汪 涛 等 , 2011)。 另 有 研究 
ER, 在 平庸 的 个 体 遭 受 社会 排斥 时 , 会 表现 出 
怀旧 消费 的 倾向 ,更 愿意 购买 被 激活 的 怀旧 类 型 
的 品牌 的 产品 ， 因 为 这 类 产品 能 帮助 他 们 感受 到 
被 爱 和 被 保护 ， 从 而 缓解 负面 情绪 、 弥 补 感情 缺 
RATAM 等 ,2016)。 由 此 可 见 ， 怀 旧 消 费 是 个 体 
与 过 去 情境 进行 联结 的 重要 方式 , 并 未 通过 影响 
他 人 来 改变 社会 自我 ,而 仅仅 是 个 体内 在 的 心理 
抚慰 ,因此 属于 内 在 规避 策略 。 

@ 生 理 抚慰 。 自 我 威胁 不 仅 影响 个 体 的 心理 ， 
还 会 影响 其 生理 感受 , 例如 有 研究 发 现 ， 社 会 排 
斥 会 使 个 体感 受到 物理 环境 温度 和 自身 体温 的 降 
低 (zerman et al., 2012; Zhong & Leonardelli, 
2008)。 这 意味 着 ,个 体 在 遭受 自我 威胁 后 可 能 会 
通过 生理 性 抚慰 来 缓 释 自我 威胁 的 影响 。 例 如 ， 
在 遭受 社会 排斥 之 后 ， 人 们 会 感觉 到 冷 ， 由 此 更 
加 倾向 于 选择 温暖 的 食物 人 jzerman et al., 2012; 


Zhong & Leonardelli, 2008)。 另 有 研究 发 现 ,在 遭 
受 社会 排斥 后 , 个 体 更 偏好 触感 柔软 的 产品 ， 这 
是 因为 触感 柔软 的 产品 能 够 带 来 愉悦 、 和 舒适 的 感 
Z, 能 够 安抚 人 的 情绪 、 给 人 带 来 安全 感 ， 并 由 此 
产生 积极 的 心理 体验 和 感受 ， 从 而 能 够 帮助 消除 
由 社会 排斥 引发 的 消极 心理 体验 ( 丁 瑛 ， 富 秀 双 ， 
2016)。 

(2) 注 意 力 转移 。 注 意 力 转移 指 的 是 有 意识 地 
将 注意 力 转 移 到 别处 ， 从 而 使 自己 的 思想 远离 自 
我 威胁 所 带 来 的 痛苦 。 现 有 研究 发 现 ,在 面 对 自 
我 威胁 时 , 个 体会 出 现 将 注意 力 转移 到 饮食 、 音 
乐 或 购物 上 , 通过 暴食 、 消 费 安慰 食品 或 者 长 时 
间 听 音乐 来 应 对 自我 威胁 。 例 如 Heatherton 和 
Baumeister (1991) 发 现 ， 当 人 们 觉得 未 达到 社会 
标准 时 , 会 通过 将 注意 力 转移 到 食物 和 饮料 等 享 
乐 刺激 上 ， 从 而 避免 自我 威胁 产生 的 痛苦 。 类 似 
的 研究 也 发 现 ， 当 个 体面 临 自 我 意识 威胁 和 死亡 
威胁 时 ， 容 易 通过 暴食 或 享乐 食品 来 转移 注意 力 
(Ferraro et al., 2005; Mandel & Smeesters, 2008). 
除了 暴食 之 外 , 个 体 也 会 出 现 看 逃避 现实 的 电 
影 、 疯 狂 地 看 电视 连续 剧 、 长 时 间 听 音乐 或 者 高 
强度 的 感官 消费 来 转移 注意 力 ， 逃避 对 自我 的 关 
注 (Batra & Ghoshal, 2017; Kim & Rucker, 2012; 
Moskalenko & Heine, 2003), 

(G3) 遗忘 。 动 机 性 遗忘 是 一 种 心理 防御 机 制 ， 
人 们 通过 将 威胁 和 不 想 要 的 记忆 从 意识 中 压制 下 
来 的 方式 来 应 对 威胁 。 相 关 研 究 发 现 ， 当 个 体 经 
历 自 我 威胁 时 ， 可 能 选择 性 遗忘 负面 信息 ， 从 而 
降低 自我 威胁 , 例如 , Dalton 和 Huang (2014) 通 过 
一 系列 的 实验 研究 发 现 ， 当 个 体 受到 社会 认同 威 
胁 时 , 会 促使 他 们 随后 忘记 与 认同 威胁 相关 的 市 
场 促销 活动 ， 虽然 这 种 遗忘 只 是 发 生 在 外 显 记忆 
中 。Reczek 等 人 (2018) 也 发 现 , 由 于 负面 伦理 信息 
造成 了 自我 冲突 和 威胁 , 个 体会 通过 忘记 或 者 错 
误 记 忆 负 面 伦理 信息 的 方式 来 规避 自我 威胁 ， 表 
现 出 对 负面 伦理 属性 信息 记忆 的 系统 性 偏差 。 
4.3.33 AAEH 

当面 对 自我 威胁 而 又 无 力 正 面 解决 时 , 个体 
则 可 能 会 通过 心理 认 知 的 重 构 来 解决 心理 威胁 与 
冲突 ,为 自己 所 面临 的 自我 威胁 寻找 一 个 合理 的 
可 接受 的 解释 。 例 如 ，Wan 等 人 (2014) 研 究 发 现 ， 
个 体 在 经 历 社 会 排斥 后 ， 如果 推断 重新 融入 群体 
的 可 能 性 很 低 ， 就 会 进行 心理 认 知 的 重建 ， 将 群 
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体 的 排斥 归 因 于 他 们 独特 的 自我 ， 并 寻求 独特 性 
来 强化 这 种 信念 ， 因 为 突出 独特 自我 有 助 于 为 社 
会 排斥 的 发 生 提 供 一 个 合理 的 解释 。 最 新 的 研究 
也 发 现 了 类 似 的 行为 ， 即 当 个 体 遭 受 社会 拒绝 时 ， 
会 倾向 于 满足 独特 性 需要 ， 从 而 购买 具有 稀缺 线 
索 的 产品 (Bozkurt & Gligor, 2019)。 
4.4 ”社会 规避 策略 

社会 规避 策略 是 指 个 体 在 面临 自我 威胁 时 ， 
为 了 降低 自我 威胁 而 远离 特定 群体 或 者 特定 身份 
的 消极 应 对 策略 。 该 策略 对 自我 威胁 的 应 对 路 径 
不 是 通过 改变 社会 自我 ， 而 是 采用 远离 和 规避 特 
定 群 体 或 身份 的 方式 。 通 过 对 既 有 的 文献 进行 梳 
理 ， 社 会 规避 策略 主要 表现 为 参照 群体 规避 策略 
和 身份 关联 规避 策略 。 
4.4.1 ”参照 群体 规避 策略 

产品 往往 具有 身份 信号 的 功能 ， 为 了 避免 吴 
份 混淆 ， 人 们 有 时 会 从 特定 外 部 群体 中 分 离 出 来 
(Berger & Heath, 2008)。 规 避 参 照 群体 (Dissociative 
Reference Groups) 是 指 个 体 希 望 避免 与 之 联系 在 
一 起 的 群体 (Englis & Solomon，1995)， 相 对 于 一 
般 的 外 部 群体 而 言 ， 规 避 参 照 群体 对 个 体 有 更 负 
面 的 自我 品牌 联系 、 更 低 的 产品 评价 和 选择 概率 
(White & Dahl, 2007)。 由 于 个 体 期 望 给 他 人 呈现 
正面 的 个 人 形象, 这 种 对 自我 呈现 的 关注 
(Self-Presentation Concern) 激 发 了 分 离 效 应 ， 从 而 
使 个 体 倾向 于 远离 规避 和 群体 相关 联 的 产品 (White 
& Dahl, 2006)。 例 如 , White 和 Dahl (2006) 研 究 发 
现 ， 对 于 男性 消费 者 而 言 ， 为 避免 自身 形象 受 损 ， 
一 般 不 会 购买 与 女性 关联 的 产品 (相对 于 中 性 产 
品 )， 这 种 规避 效应 受 产品 消费 场合 的 公开 化 程度 
和 个 体 的 公众 自我 意识 调节 。 有 时 个 体会 采用 折 
中 的 处 理 方 法 ，Loughran Dommer 等 人 (2013) 发 
现 : 低 自 苯 的 个 体 在 面临 社会 归属 威胁 时 , 会 倾 
向 于 选择 水 平 差异 的 产品 ,目的 是 使 自己 与 主流 
群体 保持 距离 的 同时 ， 找 到 某 个 子 群 体 的 归属 感 ， 
这 是 一 种 自我 保护 策略 ， 可 以 防止 自己 未 来 遭 到 
拒绝 。 
4.4.2 ”身份 关联 规避 策略 

不 同 于 对 规避 参照 群体 的 厌恶 和 排斥 ,个 体 
有 时 面临 内 心 不 排斥 甚至 光 望 , 却 因 害怕 关联 既 
定 身份 而 进行 防御 的 情形 。 例 如 ， 对 于 低 集 体 自 
HDE, 为 了 避免 自我 威胁 的 发 生 , 会 倾向 于 
远离 诱发 自我 威胁 的 产品 ， 即 使 这 种 产品 可 能 是 


内 心 并 不 排斥 的 。 例 如 , White 和 Argo (2009) 发 
现 ， 当 女性 在 性 别 认同 面临 威胁 时 , 集体 自尊 较 
低 的 女性 更 有 可 能 选择 中 性 产品 ， 而 不 是 女性 化 
身份 的 产品 。 另外， 当 一 致 性 身份 面临 威胁 时 ， 低 
集体 自尊 的 女性 顾客 对 低 智能 女性 产品 的 评价 较 
低 ( 相 对 于 高 智能 女性 产品 和 男性 智能 产品 ); 低 
自尊 的 消费 者 在 没有 自我 肯定 和 存在 社会 身份 威 
胁 的 情况 下 ， 对 身份 相关 产品 的 偏好 最 弱 (White 
& Argo, 2009)。 


5 ”结论 与 展望 


5.1 研究 结论 

个 体面 临 着 形式 多 样 的 自我 威胁 ,可 以 通过 
不 同 消费 行为 进行 应 对 。 基 于 现 有 研究 的 零散 化 
和 结论 的 矛盾 性 ,本 研究 构建 了 个 体 通 过 消费 行 
为 应 对 自我 威胁 的 导向 -路 径 整合 模型 ， 并 以 此 
模型 回顾 了 消费 行为 领域 自我 威胁 研究 的 动态 ， 
得 出 如 下 结论 : 

(导向 -路 径 整合 模型 。 本 研究 所 构建 的 导 
向 -路 径 整合 模型 具有 两 个 特征 : 第 一 是 模型 的 简 
化 性 。 不 同 于 现 有 基于 具体 威胁 源 与 特定 应 对 行 
为 的 研究 ， 模 型 简化 了 威胁 源 和 应 对 方式 ， 提 出 
了 4 种 消费 应 对 模式 ， 实 现 了 对 自我 威胁 应 对 策 
略 的 聚 类 。 导 向 -路 径 整 合 模型 有 助 于 从 整体 上 理 
解 个 体面 对 自我 威胁 的 应 对 策略 ， 并 揭示 不 同 策 
略 的 内 在 关联 性 。 第 二 , 模型 的 完整 性 。 通 过 对 
现 有 研究 成 果 的 梳理 和 归 类 ， 本 模型 所 提出 的 4 
种 应 对 模式 基本 可 以 涵盖 本 领域 的 研究 成 果 ， 这 
说 明了 分 类 体系 本 身 具 有 较 好 的 完整 性 。 对 4 种 
应 对 模式 内 更 细 化 的 应 对 策略 ， 主 要 是 基于 现 有 
研究 的 归纳 提炼 ， 其 具体 的 形式 在 未 来 存在 一 定 
的 扩展 性 。 

(2) 自 我 威胁 应 对 策略 的 差异 与 内 在 一 致 性 。 
导向 -路 径 整 合 模型 揭示 出 个 体 应 对 自我 威胁 的 
不 同 策略 ， 其 差异 主要 源 自 于 个 人 自我 和 社会 自 
我 的 应 对 路 径 不 同 ,这 说 明了 个 人 自我 和 社会 自 
我 是 构成 自我 概念 的 重要 部 分 ， 都 可 以 影响 个 体 
对 自我 的 整体 感知 。 趋 近 和 规避 两 种 导向 揭示 了 
个 体 在 应 对 自我 威胁 中 解决 问题 的 主动 性 不 同 ， 
这 说 明 个 体 应 对 自我 威胁 存在 不 同 的 方向 ， 可 以 
通过 克服 威胁 源 进行 应 对 ,也 可 以 通过 规避 、 抚 
慰 、 和 遗忘 、 或 者 认 知 重 构 进 行 应 对 。 这 意味 着 当 
个 体面 临 自我 威胁 时 ， 有 不 同 的 导向 和 路 径 可 以 
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选择 ,看 似 策略 上 存在 矛盾 , 但 却 具有 动机 上 的 
内 在 一 致 性 ， 都 是 为 了 维持 稳定 良好 的 自我 概念 ， 
减少 痛苦 感知 。 

(3) 多 层次 交叉 补偿 。 从 4 种 具体 的 应 对 策略 
中 ,可 以 发 现 , 个 体 应 对 自我 威胁 的 策略 间 存 在 
多 层次 的 交叉 补偿 性 ， 这 表现 在 : 个 人 自我 和 
社会 自我 的 交叉 补偿 。 也 就 是 说 ， 当 个 体 的 个 人 
自我 受到 威胁 时 ， 可 以 通过 社会 自我 的 提升 进行 
应 对 ， 反 之 亦 然 。 例 如 ， 当 个 体面 临 自我 认同 威胁 
时 ,倾向 于 选择 高 地 位 产品 ( 淮 宏 静 等 ，2016); 
反之 ， 当 个 体面 临 社会 归属 威胁 时 , 倾向 于 怀旧 
品牌 (Loveland et al., 2010)。 这 表明 威胁 源 和 自我 
威胁 的 应 对 路 径 并 非 一 一 对 应 的 关系 ， 自 我 概念 
的 整体 提升 可 以 应 对 不 同 的 自我 威胁 。@ 不 论 是 
个 人 自我 还 是 社会 自我 ， 其 内 部 不 同 维度 都 存在 
着 交叉 补偿 。 从 更 细 化 的 角度 来 看 ， 个 人 自我 和 
社会 自我 的 内 部 都 存在 着 不 同 维度 ， 比 如 社会 自 
我 包含 地 位 和 社会 归属 ,个 体会 通过 炫耀 性 消费 
来 应 对 社会 归属 的 威胁 (Liang et al., 2018; 刘 尊 
4L, 余 明 阳 ，2016); 同样 的 ,个 人 自我 不 同 维度 
也 存在 交叉 补偿 ， 如 通过 选择 高 审美 的 产品 来 应 
对 自我 意识 威胁 (Townsend & Sood, 2012), DHE 
同 源 不 同形 式 的 补偿 。 例 如 同样 是 社会 归属 的 威 
胁 , 个 体 可 以 通过 炫 炊 性 消费 (Liang et al., 2018; 
刘 尊 礼 ， 余 明 阳 , 2016)、 拟 人 化 产品 (Mourey et al., 
2017)、 新 产品 ( 郝 放 等 ，2018)、 消 费 安奈 食品 
(Troisi & Gabriel, 2011)。 这 充分 说 明了 自我 概念 
的 多 维度 性 和 内 部 关系 的 复杂 性 ， 进 一 步 印证 了 
自我 肯定 理论 。 

本 研究 发 现 , 象征 性 是 交叉 补偿 的 关键 ,而 
承载 象征 的 载体 是 多 样 性 的 , 例如 品牌 (Ward & 
Dahl, 2014), 价格 (Mazzocco et al., 2012), 行为 (Su 
et al., 2017; Yoon & Kim, 2018)、 功 能 (Allard & 
White, 2015)、 外 观 ( 孝 放 等 ,2018)、 尺 寸 (Rucker 
et al., 2012; Inesi et al., 2011) 、 稀 缺 性 (Sharma & 
Alter, 2012)、 使 用 群体 (White & Dahl, 2006) 和 等 
级 (Paolacci et al, 2014) 等 都 可 以 承载 象征 。 

(4) 自 我 威胁 与 消费 行为 间 具 有 多 重 关联 方 
式 。 前 期 研究 认为 ， 消 费 行为 之 所 以 能 够 应 对 自 
我 威胁 ， 是 因为 物品 是 自我 的 一 部 分 具有 彰显 
和 修复 自我 的 符号 性 和 象征 性 价值 (Bell & 
Dittmar, 2011; Koles et al., 2018). 这 意味 着 产品 的 
符号 和 象征 是 自我 威胁 和 消费 行为 之 间 的 关联 方 


式 。 然 而 ,本 研究 发 现 ,中 消费 行为 能 够 应 对 自我 
威胁 。 不 仅仅 是 物品 具有 符号 和 象征 性 价值 ， 消 
费 行为 本 身 也 同样 具有 符号 和 象征 性 价值 ， 例 如 
寻求 多 样 化 或 高 转换 频率 的 消费 行为 就 象征 着 控 
制 感 (Levav & Zhu, 2009; Yoon & Kim, 2018); © 
自我 威胁 和 消费 行为 之 间 的 关联 不 仅仅 是 通过 符 
号 关联 来 完成 , 还 包含 情境 记忆 关联 和 感官 心理 
关联 ， 例 如 ， 怀 上 昌 消 费 行 为 ， 其 实质 是 通过 产品 
引发 对 过 去 的 情境 记忆 ( 江 红 艳 等 , 2016; TERE 
等 , 2011)。 另 外 ,， 具 身 认 知 理论 发 现 ,生理 能 够 影 
响 心 理 感知 和 认 知 ， 例 如 温暖 的 食物 和 触感 柔软 
的 产品 可 以 应 对 社会 排斥 威胁 人 zerman et al., 
2012; Zhong & Leonardelli, 2008; TEX, BEX, 
2016). 

(5) 个 体 以 消费 行为 应 对 自我 威胁 ， 是 通过 产 
品 的 全 价值 系统 和 个 体 的 全 感知 系统 。 中 产品 和 
行为 的 全 价值 系统 。 个 体 通过 消费 行为 应 对 自我 
威胁 ， 利用 了 产品 和 消费 行为 的 全 价值 ， 包含 产 
品 的 功能 性 价值 ， 表现 为 : 产品 的 功能 性 价值 ， 如 
个 体 购 买 自我 提升 和 自我 成 长 的 产品 (Allard & 
White, 2015; Zhao et al., 2019); 产品 和 品牌 的 情 
感 价值 ， 如 消费 者 购买 人 格 化 品牌 (Chen et al., 
2017) 或 拟人 化 产品 (Mourey et al., 2017); 产品 和 
消费 行为 的 象征 性 价值 ， 如 个 体 进行 炫 炊 性 消费 
(Lee & Shrum, 2012; Mazzocco et al., 2012; Zheng 
et al., 2018a), 或 者 进行 多 样 化 或 高 转换 频率 的 消 
费 行为 (Levav & Zhu, 2009; Yoon & Kim, 2018). 
@ 个 体 的 全 感知 系统 。 个 体 对 自我 威胁 的 应 对 ， 
会 调动 全 感知 系统 , 包括 生理 系统 、 信 息 处 理 系 
统 和 心理 认 知 系统 。 具 体 表 现在 , 个 体会 通过 生 
理 感受 来 应 对 自我 威胁 , 例如 通过 食品 的 温度 和 
产品 的 触觉 柔软 度 (Tjzerman et al., 2012; Zhong & 
Leonardelli, 2008; 丁 瑛 ， 宫 秀 双 ，2016) 改 善 生理 
系统 来 应 对 自我 威胁 ; 通过 暴食 或 享乐 食品 来 转 
移 注意 力 (Ferraro et al., 2005; Mandel & Smeesters, 
2008) 或 者 通过 遗忘 (Dalton & Huang, 2014; 
Reczek et al., 2018) 等 信息 处 理 系 统 应 对 自我 威胁 ; 
或 者 通过 认 知 重 构 (Wan et al.，2014) 或 者 象征 性 
完成 (Lee & Shrum, 2012; Liang & Chang, 2016; 
Liang et al.，2018) 的 心理 认 知 系统 来 应 对 自我 威 
胁 。 这 意味 着 个 体 在 面临 自我 威胁 时 ,不 仅仅 是 
通过 解决 威胁 源 进行 应 对 ， 而 是 通过 调动 不 同 的 
系统 进行 应 对 。 
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5.2 “未 来 研究 展望 

自我 威胁 研究 是 一 个 常 青 的 研究 命题 ， 虽 然 
近 些 年 消费 行为 领域 对 自我 威胁 的 应 对 有 了 大 量 
的 研究 , 但 仍然 留 下 了 一 些 待 研究 的 空间 。 

(1) 相 同 自 我 威胁 下 不 同 应 对 行为 的 影响 因素 
研究 。 前 期 研究 主要 侧重 于 探讨 不 同 的 具体 威胁 
源 与 个 体 消费 行为 间 的 关系 ,但 在 特定 的 威胁 源 
F, 个 体 可 以 有 完全 不 同 的 应 对 行为 , 例如 ， 面 
对 社会 归属 威胁 时 , 个 体 可 以 购买 能 获得 社会 归 
属 的 产品 (Wan et al., 2014)、 从 众 购 买 行为 (Mead 
et al., 2011), 选择 怀旧 品牌 (Loveland et al., 2010), 
选择 温暖 的 食物 (Zhong & Leonardelli, 2008)、 进 
行 奢侈 品 消费 (Lee & Shrum, 2012) 、 购 买 拟 人 化 产 
品 (Mourey et al., 2017), SLE AN WA aE HET Be BEB, 
2018)、 消 费 安慰 食品 (Troisi & Gabriel, 2011), %ë 
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择 独 特产 品 或 者 新 产品 (Wan et al., 2014, ahi 等 ， 
2018)， 以 上 应 对 方式 涉及 到 本 研究 所 提出 的 4 类 
应 对 策略 。 那 么 个 体面 对 既定 的 自我 威胁 时 ， 对 
不 同 应 对 策略 的 选择 准则 是 什么 ? 受 哪些 因素 影 
向 ? 仅 有 Rothbaum 等 人 (1982) 揭 示 了 个 体面 临 控 
制 感 威胁 时 ， 选 择 初级 控制 和 次 级 控制 的 顺序 。 

但 从 更 一 般 意义 上 而 言 ， 尚 没有 研究 探讨 个 体面 
临 相同 自我 威胁 时 ， 是 如 何 选 择 不 同类 型 应 对 策 
略 的 。 因 此 , 个 体 的 能 力 与 性 格 因素 如 何 影响 自 
我 威胁 应 对 行为 的 选择 ,值得 后 续 进 行 研 究 。 

(2) 自 我 威胁 产生 前 的 规避 行为 研究 。 目 前 消 
费 行 为 领域 对 自我 威胁 的 研究 基本 集中 在 自我 威 
胁 产 生 后 消费 者 如 何 通过 消费 行为 来 应 对 , 无论 
是 直接 应 对 型 消费 、 补 偿 型 消费 还 是 多 数 的 逃避 
型 消费 ， 其 前 提 都 是 自我 威胁 已 经 产生 。 仅 有 少 
数 研 究 发 现 消费 者 会 在 选择 过 程 中 规避 既定 群体 
或 者 产品 (Loughran et al., 2013; White & Argo, 
2009)。 但 心理 学 的 相关 研究 从 一 般 意 义 上 揭示 了 
防御 型 调节 (Defensive Regulation) 是 个 体 应 对 自 
我 威胁 的 方式 (Muller & Fayfant, 2010)， 因 此 消费 
行为 领域 更 广泛 的 自我 威胁 规避 行为 有 待 探讨 。 
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How do individuals cope self-threats with consuming behaviors? 
Analysis based on the orientation-path integration model 


SUN Hongjie’, LIU Feifei’, FENG Wenting‘, CUI Bingqun’ 
(1 Management School, Hainan University, Haikou 570228, China) 


Ê College of Economics and Management, Shandong Agricultural University, Tai’an 271018, China) 


Abstract: Consumption is an important avenue for consumers to cope with self-threats, which are 
ubiquitous in daily life. Providing that consumers’ self-concept is multi-dimensional and the process of 
coping with self-threats involves cognitive, affective, and emotional factors, current research sometimes 
confounds the sources of self-threats and coping behaviors, resulting in dispersed, incoherent, and even 
conflicting conclusions. Hence, in this study, an integrated orientation-path model is proposed based on the 
review on the existing consumer studies related to self-threats. In the model, we summarized various types 
of consumers’ coping strategies to self-threats, analyzed how different strategies compensate one another on 
multiple levels, and revealed the multiple associations between self-threats and consumption behaviors. The 
model can be applied to understand how individuals construct coping strategies based on the comprehensive 
value system of products and their perception system. This study contributes to current consumer research 
by providing extensive understandings on coping strategies to self-threats and the underlying mechanism, 
and at the same time, offering insights on how individuals react to threats (e.g., Coronavirus) they 
encountered in everyday life. 

Key words: self-threat, social self, inner self, compensatory consumption, flaunting consumption / conspicuous 


consumption 


